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Pusat membeli-belah merupakan harta tanah komersial yang sering menjadi 
kunjungan orang ramai di mana fungsi utama bangunan ini bukan hanya memasarkan 
barangan, malah turut melibatkan konsep perkhidmatan. Konsep perkhidmatan 
merupakan aktiviti utama yang berorientasikan perdagangan. Oleh yang demikian, 
pihak pengurusan pusat membeli-belah perlu menitikberatkan penyampaian sistem 
perkhidmatannya bagi menjamin kepuasan pelanggan. Aspek perkhidmatan seperti 
servicescapes perlu diberi perhatian kerana ia merupakan salah satu faktor yang 
berupaya membuatkan pelanggan mendekati atau menghindari persekitaran pusat 
membeli-belah berdasarkan kepada persepsi dan tindak balas kepada keadaan 
ambien, susunatur ruang dan fungsi, serta simbol dan artifak. Antara isu yang timbul 
adalah seperti ketidakselesaan terhadap keadaan ambien, keadaan fasiliti dalaman, 
kekurangan fasiliti tempat meletak kenderaan, kemudahan orang kurang upaya, 
ketidakkreatifan rekabentuk susunan, lanskap dan tema kurang menarik. Maka, 
kajian ini dijalankan adalah untuk mengenalpasti pengaruh elemen servicescapes 
terhadap kepuasan pelanggan pusat membeli-belah. Di samping itu, kajian ini juga 
mengenalpasti perbezaan kepuasan pelanggan terhadap elemen servicescapes pusat 
membeli-belah yang berlainan jenis serta menentukan elemen servicescapes 
mengikut jenis berdasarkan kepuasan pelanggan. Soal selidik digunakan dalam 
pengumpulan data di lima buah pusat membeli-belah yang berlainan jenis dengan 
jumlah keseluruhan responden adalah seramai 419 orang pelanggan. Analisis yang 
digunakan dalam kajian ini ialah analisis deskriptif dan Analysis of Variance. Hasil 
yang diperolehi menunjukkan elemen servicescapes di dalam faktor ambien dan 
simbol serta artifak berada pada tahap kepuasan tinggi manakala elemen di dalam 
faktor susunatur ruang dan fungsi mencatatkan tahap kepuasan sederhana. Pusat 
membeli-belah yang berlainan jenis menghasilkan tahap kepuasan yang berbeza dan 



























Shopping mall is a commercial property which is often visited by public whose 
primary function not only markets the products, but also involved the service 
concept. The concept of service-oriented is the main trading activities. Therefore, the 
facilities manager is required to emphasize the system service to ensure customer 
satisfaction. Servicescapes is noteworthy as it is one of the factors that can attract the 
customers or can make them keep away from visiting the mall based on ambient 
conditions, layout and function space, and symbols and artifacts. Among the issues 
arise are unappealing atmosphere, the condition of internal facilities, lack of parking 
and disable facilities, unattractive arrangement layout, and fewer attractions and 
characterless of landscape and theme. Thus, the purpose of this study is to identify 
the influences of shopping mall’s servicescapes through customer satisfaction. 
Besides that, this study also aims to recognize the difference of customer satisfaction 
through shopping mall’s servicescapes towards various types of shopping malls and 
to determinate elements of servicescapes by types based on customer satisfaction. 
Questionnaires were used to collect the data at five different concept of shopping 
malls with the total respondents of 419. The data were analyzed using descriptive 
analysis and Analysis of Variance. The results obtained show that servicescapes 
elements such as ambient factors and symbols and artifacts are at a high satisfaction 
level while the elements in the layout and functionality factors recorded moderate 
level of satisfaction. Shopping malls in different types produce different levels of 
satisfaction. There are different levels of satisfaction on servicescapes between 
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1.1 Pengenalan  
 
Peruncitan merupakan satu bidang yang penting untuk dipelajari dan 
diselidiki kerana ia memberi kesan kepada ekonomi, berfungsi sebagai pengedar dan 
mempunyai hubungan dengan firma-firma penjualan barangan serta perkhidmatan 
kepada peruncit untuk jualan atau kegunaan (Berman dan Evan, 2010). 
Memandangkan sektor ini merupakan salah satu komponen ekonomi yang 
memberikan sumbangan yang penting terhadap Keluaran Negara Kasar (KDNK), 
maka kadar peningkatan dan penurunan ini juga turut dipengaruhi oleh kewujudan 
pusat membeli-belah yang semakin bertambah dari tahun ke tahun. Hal ini dijelaskan 
di dalam laporan pasaran harta separuh penggal 2013 di mana pertumbuhan pusat 
membeli-belah di Malaysia semakin meningkat berbanding tahun 2012 terutama 
negeri Johor. Dijangkakan hasil yang bakal diperolehi dari pusat membeli-belah pada 
tahun 2013 adalah meningkat berbanding tahun sebelumnya (CH William, Talha & 
Wong, 2013). Ini berkemungkinan kerana kedudukan negeri Johor yang terletak 
berhampiran Singapura mampu mengaut keuntungan berlipat-ganda hasil dari 
keuntungan jualan. Namun, sekiranya perkhidmatan yang diberikan tidak mampu 
memuaskan hati pelanggan, sesebuah pusat membeli-belah itu tidak akan dapat 
bertahan lama.  
 
Pusat membeli-belah adalah sebuah bangunan perdagangan yang merupakan 
harta tanah komersil di mana ia memerlukan penyediaan fasiliti yang lengkap 
sebagai salah satu elemen penting bagi memberikan keselesaan dan perkhidmatan 
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yang bermutu kepada pengunjung dan pengguna yang lain. Sesebuah bangunan yang 
berjaya adalah bangunan yang cantik dari segi pembinaannya, selamat diduduki dan 
dipenuhi dengan ciri-ciri kemudahan-kemudahan asas yang diperlukan oleh sesebuah 
bangunan bergantung pada fungsi bangunan itu (Sharifah Roziah, 2012). Merujuk 
kepada istilah bangunan pusat membeli-belah, fungsi utama bangunan komersial ini 
ialah perdagangan di mana ia bukan hanya memasarkan barangan, malah turut 
melibatkan konsep perkhidmatan di sebaliknya. Pemberian perkhidmatan 
persekitaran fizikal iaitu servicescapes mampu menarik kunjungan pelanggan ke 
pusat membeli-belah itu. Pelanggan bukan hanya tertumpu pada barangan, malah 
perkhidmatan. Pengurus pusat membeli-belah haruslah memikirkan servicescapes 
yang mendorong pelanggan untuk datang berkunjung.  
 
  Dengan meletakkan konsep perkhidmatan sebagai aktiviti utama yang 
berorientasikan perdagangan, organisasi tersebut juga perlu menitikberatkan sistem 
perkhidmatannya bagi menjamin kepuasan pelanggan dalaman mahupun luaran. 
Kepuasan tersebut dilahirkan melalui “kesetiaan” pelanggan untuk kekal 
mendapatkan produk atau perkhidmatan tertentu dari pembekal yang sama secara 
berterusan (Baker, et al., 2007). Ia dilihat dari perspektif pelanggan samada 
pelanggan akan setia atau berpindah ke pusat membeli-belah lain sekiranya 
servicescapes di tempat tersebut tidak memuaskan. Hal ini disebut “revisit” atau niat 
kedatangan semula yang dihujahkan oleh Kim dan Moon (2009) di mana ia turut 
melibatkan model SOR. Oleh itu, penilaian atau pengukuran terhadap persepsi 
pelanggan ke atas servicescapes pusat membeli-belah perlu dilakukan untuk melihat 
tahap kepuasan pelanggan di pusat membeli-belah tersebut di samping dapat menarik 
lebih ramai kunjungan pelanggan serta dapat dijadikan panduan kepada pusat 
membeli-belah lain.  
  
 Bab ini tertumpu kepada rangka asas keseluruhan kajian. Bermula dengan 
pengenalan, diikuti penyataan masalah, persoalan kajian, objektif kajian, skop kajian, 







1.2 Penyataan Masalah 
 
“Servicescape” merujuk kepada persekitaran fizikal di mana perkhidmatan 
ditawarkan oleh firma dan saling berinteraksi dengan pelanggan (Bitner,1992, 
Zeithaml dan Bitner,1996). Bitner (1992) menekankan kepentingan persekitaran 
fizikal dalam suasana perkhidmatan dengan mengkonsepsikan rangka kerja yang 
terperinci untuk mengkaji kesan persekitaran fizikal ke atas tingkah laku kedua-dua 
pelanggan dan pekerja. Rangka kerja tersebut terdiri daripada tiga dimensi iaitu 
ambien, susunatur ruang dan fungsi serta simbol dan artifak. Rangka kerja 
servicescapes menjelaskan bahawa pelanggan akan mendekati atau menghindari 
persekitaran pusat membeli-belah berdasarkan kepada persepsi mereka dan tindak 
balas kepada keadaan ambien, susunatur ruang simbol dan artifak (Baker, et.al, 
2007). Menurutnya lagi, pelanggan akan memberi tindak balas terhadap elemen 
servicescapes.  
 
Menurut Keillor et al.(2003), servicescapes penting kerana ia bukan sahaja 
memberi kesan kepada kejayaan sesebuah firma itu tetapi juga menentukan tahap 
kepuasan pelanggan, persepsi kualiti perkhidmatan dan tingkah laku masa depan 
iaitu niat untuk melawat pusat membeli-belah lagi. Ia mampu mempengaruhi 
pengalaman perkhidmatan pelanggan ke tahap yang lebih tinggi (Shashikala dan 
Suresh, 2013). Servicescapes mempunyai peranan yang strategik dalam perniagaan 
sebagai package, facilitator, socialize dan differentiator. Ini merujuk kepada cara 
persekitaran perkhidmatan itu direka, dilaksanakan, dioperasikan dan digunakan.  
 
Dalam aspek peruncitan merujuk kepada pusat membeli-belah, pemasaran 
dilihat sebagai satu urusan transaksi yang berlaku di antara pelanggan dan peruncit. 
Konsep ini beranggapan bahawa pencapaian matlamat sesebuah organisasi 
bergantung kepada penentuan keperluan dan kehendak pasaran sasaran dan 
penyampaian kepuasan dengan cekap dan berkesan berbanding pesaing. Bagi 
mencapai matlamat sesebuh pusat membeli-belah, maka servicescapes yang terdapat 
di pusat membeli-belah haruslah memuaskan hati pelanggan. Ini kerana pusat 
membeli-belah bukan hanya tertumpu kepada kepelbagaian barangan semata-mata, 
malah elemen-elemen servicescapes lain juga.   
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Antara penyelidik yang menjalankan kajian berkenaan servicescapes adalah 
Oakes (2000); Kwortnik (2008); Yan et al. (2009); Martin Osterberg (2008); 
Abubakar et al. (2001); Shahikala dan Suresh (2013) dan lain-lain lagi. Kajian-kajian 
ini berkisarkan isu persekitaran fizikal termasuk prestasi reka bentuk elemen 
bangunan, kualiti udara dalaman, pencahayaan ruang pusat membeli-belah, tahap 
kebisingan, kesesakan di dalam pusat membeli-belah dan membangunkan kesetiaan 
pelanggan terhadap servicescapes pusat membeli-belah. Servicescapes yang baik dan 
berfungsi akan menarik minat ramai pelanggan. Ini secara tidak langsung berkait 
rapat dengan kepuasan hati pelanggan. Kepuasan ialah penilaian selepas pembelian 
pelanggan setelah menerima perkhidmatan secara keseluruhan (Abubakar et al., 
2001). Ia adalah tindak balas afektif di mana keperluan, keinginan dan harapan 
pengguna semasa pengalaman perkhidmatan tersebut telah dipenuhi atau melebihi.  
 
Oleh itu, bagi melihat perhubungan di antara perkhidmatan dan juga tahap 
kepuasan, maka faktor “servicescape” penting dalam memahami tingkah laku 
pelanggan terhadap industri peruncitan (Bitner, 1992; Hoffman, Kelly dan Chung, 
2003; Jones, 1999; Wakefield dan Baker, 1998). Elemen “servicescape” ini telah 
dikaji oleh Hoffman, et al. (2003) di mana kajian yang dijalankan adalah untuk 
mengkaji kegagalan perkhidmatan berkaitan masalah dalam pengurusan 
“servicescape”. Kajian menunjukkan bahawa kegagalan persekitaran atau 
servicescapes boleh mempengaruhi tahap kepuasan hati pelanggan. Kajian ini 
mengenalpasti sub-sub kegagalan “servicescape” dan strategi memulihkannya. Hasil 
dari kajian mendapati isu kebersihan, isu mekanikal dan isu rekabentuk fasiliti 
merupakan servicescapes yang perlu diberi lebih perhatian. 
 
Selain itu, Kent (2007) telah mengkaji rekabentuk persekitaran peruncitan di 
mana ia melihat kepada kekreatifan sesebuah pusat membeli-belah merekabentuk 
ruang yang ada. Ramai orang berpendapat bahawa sesuatu yang kreatif dapat 
memikat hati seseorang. Tetapi perlu diingat bahawa kreatif juga akan menyukarkan 
seseorang. Meskipun rekabentuk persekitaran pusat membeli-belah itu kreatif, ia 
tidak mampu memikat hati pelanggan jika apa yang diinginkan pelanggan sukar 
dicari, dicapai, dan diperolehi. Melalui temuramah yang dijalankan ke atas Sharifah 
Roziah (2012) dari Majlis Perbandaran Johor Baharu, beliau berkata sesebuah 
bangunan yang dibina mestilah dirancang dengan betul dan bertepatan dengan 
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fungsinya. Katanya lagi, pusat membeli-belah merupakan satu aset yang sangat 
besar. Maka, aspek keselamatan dan kemudahan orang kurang upaya juga perlu 
diambil perhatian. Ini juga termasuk dalam rekabentuk susunatur ruang 
servicescapes pusat membeli-belah. Chitale (2007) juga menjalankan kajian terhadap 
isu servicescapes berkaitan susunatur di mana kajiannya menunjukkan apabila 
pelanggan tidak berpuas hati dengan rekabentuk pusat membeli-belah terbabit, maka 
pelanggan akan memilih pusat membeli-belah lain untuk dikunjungi.  
 
Terdapat satu kajian yang dijalankan oleh Syuhaily (2008) berkenaan 
persekitaran pusat membeli-belah di mana dalam istilah lain, ia turut dikategorikan 
sebagai servicescapes. Kajiannya menunjukkan kebanyakan pemilik pusat membeli-
belah tidak mengambil perhatian terhadap kesan persekitaran pusat membeli-belah 
ke atas gelagat pengunjung sedangkan hakikatnya persekitaran pusat membeli-belah 
akan menyumbang kepada jumlah kedatangan pelanggan ke tempat tersebut. 
Tambahnya lagi, terdapat juga pemilik pusat membeli-belah yang tidak dapat 
mengenalpasti alasan yang kukuh mengapa pelanggan di sesebuah pusat membeli-
belah itu menjadi pelanggan tetap di tempat tersebut. Maka di sini wujud sifat 
“kesetiaan” pelanggan terhadap sesebuah pusat membeli-belah itu. Mengapa hal ini 
berlaku? Ini berkemungkinan kerana apa yang dikehendaki oleh pelanggan 
diperolehi dan mungkin juga kerana pelanggan telah mencapai tahap kepuasan yang 
maksima di pusat membeli-belah tersebut sehingga menyebabkan sukar untuk 
menjadikan pusat membeli-belah lain sebagai pilihan pusat membeli-belah pertama. 
Walaupun begitu, sukar bagi sesebuah pusat membeli-belah menarik hati pelanggan 
hingga ke tahap seperti itu. Namun, satu penilaian melibatkan kepuasan pelanggan 
terhadap servicescapes pusat membeli-belah boleh dijalankan.  
 
Sirgy et al. (2000) telah menjelaskan bahawa pengawalan ke atas elemen 
servicescapes seperti suasana (atmospheric), lokasi, harga dan promosi mampu 
menarik pelanggan tetap atau sasaran jenis pelanggan pusat membeli-belah tersebut. 
Oleh itu, kajian terhadap keseluruhan elemen servicescapes sepatutnya dijalankan. 
Walaubagaimanapun, kebanyakan kajian berkaitan “servicescape” dilaksanakan di 
luar negara. Namun, kuantitinya adalah sedikit (Moye, 2000). Seperti yang 
dijelaskan, servicescapes yang lengkap, menarik dan berfungsi di pusat membeli-
belah mampu mempengaruhi tahap kepuasan pelanggan. Timbulnya isu-isu 
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berkenaan servicescapes pusat membeli-belah seperti kekurangan tempat letak 
kenderaan, CCTV yang tidak berfungsi, kekurangan papan tanda yang baik dan jelas, 
susunatur yang tidak menarik dan ambien yang tidak menarik akan memberi kesan 
kepada tahap kepuasan pelanggan. Noranisah (2009) menyatakan masalah 
kekurangan tempat letak kereta di pusat membeli-belah juga merupakan di antara isu 
yang sering berbangkit. Isu ini turut dibahaskan di dalam akhbar Utusan Malaysia 
bertarikh 2008 di mana banyak masalah tempat letak kereta di pusat membeli-belah 
yang melibatkan ketidakfungsian CCTV dan ketiadaan pengawal keselamatan. 
Masalah kekurangan tempat letak kereta sering berlaku di waktu kemuncak 
terutamanya semasa membuat jualan hebat, kemasukan gaji pengguna di akhir bulan, 
di waktu perayaan serta cuti sekolah.  
 
Selain itu, kemudahan orang kurang upaya seperti perletakan dan keadaan 
tandas tandas bagi orang kurang upaya juga perlu disediakan di pusat membeli-belah. 
Banyak pusat membeli-belah yang tidak mengambil perhatian terhadap elemen ini 
(Hashim et al., 2011). Walaubagaimanapun, setiap kajian yang dilaksanakan oleh 
para pengkaji hanya memfokuskan kepada satu elemen sahaja. Kekurangan 
penyelidik yang mengkaji berkenaan servicescapes pusat membeli-belah 
merangkumi ketiga-tiga faktor servicescapes. Begitu juga kajian dari luar negara. Ini 
diakui oleh Tiwari dan Abraham (2010). Hal ini turut dapat dibuktikan melalui kajian 
yang dijalankan oleh Kearney, T. et al. (2007), di mana mendapati terlalu sedikit 
elemen keseluruhan servicescapes yang diketahui.  
 
Kajian empirikal yang menggunakan pelbagai elemen servicescapes sangat 
diperlukan. Kebanyakan pengkaji seperti Spangenberg et al. (2005), Spangenberg et 
al. (2006), dan Ezeh dan Harris (2007), mencadangkan kajian lanjutan berkenaan 
aspek keseluruhan elemen servicescapes di kaji ke atas pusat membeli-belah. Ini 
bermakna penyelidik yang ingin menjalankan kajian ini perlu mengenalpasti semua 
elemen servicescapes pusat membeli-belah dan mengklasifikasikannya mengikut tiga 
faktor servicescapes. Kemudian, kajian dijalankan bagi melihat kesan kesemua 
elemen servicescapes pusat membeli-belah ini terhadap pelanggan. Walau 
bagaimanapun, perlu diingatkan bahawa servicescapes yang disediakan di setiap 
pusat membeli-belah ada perbezaannya kerana pusat membeli-belah mempunyai 
pelbagai jenis, saiz dan fungsi dagangan yang berbeza. Maka, Spangerberg (2006), 
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mencadangkan kajian terhadap servicescapes pusat membeli-belah dijalankan ke atas 
pusat membeli-belah yang berlainan jenis. Ini kerana kepuasan hati pelanggan 
terhadap servicescapes di pusat membeli-belah yang berlainan jenis berkemungkinan 
berbeza. 
 
Oleh yang demikian, satu kajian terhadap pusat membeli-belah perlu 
dijalankan (Suki, 2011). Penelitian lebih lanjut tentang persekitaran atau 
servicescapes pusat membeli-belah turut dapat membantu untuk mengenalpasti item 
tertentu atau kawasan yang memerlukan pembaikan (Siu dan Cheung, 2001). 
Sesebuah pusat membeli-belah yang lengkap dengan kepelbagaian kemudahan dan 
perkhidmatan yang memuaskan hati pelanggan dapat dibangunkan setelah 
penyelidikan dibuat. Kajian dari kacamata pelanggan dapat memberikan idea atau 
pandangan baru terhadap servicescapes yang telah atau perlu disediakan. Ini penting 
kerana ia mendatangkan detik penentuan atau “moments of truth” yang akan 
mempengaruhi tindakan para pengunjung. Di samping itu, kunjungan yang ramai 





1.3 Persoalan Kajian 
 
Persoalan yang timbul di sini ialah : 
i. Adakah ke semua elemen servicescapes (persekitaran fizikal) yang 
menjadi tumpuan kajian memuaskan hati pelanggan?  
ii. Adakah wujud perbezaan kepuasan pengunjung terhadap 




1.4 Objektif Kajian 
 




ii. Mengenalpasti perbezaan kepuasan pelanggan terhadap elemen 
servicescapes pusat membeli-belah yang berlainan jenis. 
iii. Menentukan elemen servicescapes mengikut jenis pusat membeli-




1.5 Skop Kajian 
 
Bagi memastikan kajian ini mencapai objektif yang telah ditetapkan, maka 
skop kajian ialah : 
 
• Kajian dijalankan terhadap pelanggan yang datang ke pusat membeli-belah di 
mana pelanggan-pelanggan tersebut dibahagikan kepada dua kategori iaitu 
pelanggan yang datang tetapi tidak membeli dan pelanggan yang membeli. 
• Kajian tertumpu kepada persekitaran fizikal pusat membeli-belah.  
• Kajian ini melibatkan lima buah pusat membeli-belah yang terpilih di mana 
pemilihannya dibuat berdasarkan pusat membeli-belah yang sering menjadi 
tumpuan di Johor. Selain itu, pemilihan juga melihat kepada jenis pusat 
membeli-belah yang berbeza. Lima pusat membeli-belah yang dipilih ialah 





1.6 Kepentingan Kajian 
 
Diharapkan kajian ini dapat memberi manfaat kepada semua pihak yang 
terlibat dalam pengurusan pusat membeli-belah. Melalui kajian ini, pihak pengurusan 
dapat menjadikan kajian ini sebagai panduan bagi melihat kepentingan 
“servicescape” pusat membeli-belah yang mampu mempengaruhi kunjungan 
pelanggan ke pusat membeli-belah. Pembaharuan yang dilaksanakan ke atas pusat 
membeli-belah perlu merujuk kepada dimensi “servicescape” pusat membeli-belah. 
Begitu juga dengan pembinaan pusat membeli-belah yang baru yang bakal 
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dibangunkan oleh pihak pengurusan sekiranya mereka ingin mengembangkan 
cawangan.  
 
Selain itu, pihak pengurusan pusat membeli-belah juga dapat mengenalpasti 
alternatif terbaik atau strategi bagi memperbaharui atau mempertingkatkan 
“servicescape” pusat membeli-belah pada masa akan hadapan. Ini bukan sahaja 
bertujuan untuk memuaskan hati pelanggan, malah bagi menarik pihak peruncit 
menjalankan perniagaan di pusat membeli-belah tersebut sekaligus menyumbang 
kepada keuntungan pusat membeli-belah tersebut.  
  
Akhir sekali, diharapkan maklumat yang diperolehi dalam kajian ini dapat 




1.7 Metodologi Kajian 
 
 Penyelidikan dijalankan adalah untuk mencari jawapan kepada ketidakpastian 
sesuatu perkara atau fenomena yang telah, sedang atau belum berlaku. Jawapan 
terhadap ketidakpastian tidak boleh diperoleh melalui pandangan penyelidik semata-
mata kerana ia adalah tidak formal. Penyelidikan merupakan satu kaedah yang 
dilakukan untuk memastikan maklumat yang diperoleh munasabah dan disokong 
oleh data-data kuantiti atau kualiti (Chua, 2011). Oleh itu satu proses yang sistematik 
di mana ia melibatkan proses merancang, kaedah penyelidikan, mengumpul data, 
menghurai data dan melaporkan maklumat diperlukan bagi memastikan penyelidikan 
yang dilakukan berjalan dengan lancar. Secara ringkasnya, kaedah kajian yang 
digunakan di dalam penyelidikan ini berbentuk kuantitatif di mana kaedah 
pengumpulan data menggunakan borang soal selidik. Manakala kaedah analisis data 
yang diapplikasikan dalam kajian ini ialah kaedah analisis deskriptif dan analisis 
ANOVA. Penerangan terperinci berkenaan metodologi kajian dijelaskan dalam Bab 






1.8 Susunatur Bab 
 
Kajian ini melibatkan 6 bab. Bab 1 menerangkan tentang pengenalan 
terhadap kajian yang dijalankan, penyataan masalah yang wujud, matlamat dan 
objektif kajian dilaksanakan, skop kajian, kepentingan kajian dan metodologi kajian. 
  
Manakala Bab 2 adalah berkenaan kajian literatur. Dalam bab ini, penerangan 
dibuat berdasarkan kajian yang hendak dilaksanakan. Bab ini menumpukan kepada 
teori dan ulasan kajian.   
 
Bab 3 pula menerangkan tentang latar belakang kajian kes di mana terdapat 
lima buah pusat membeli-belah yang terlibat di dalam kajian ini. Latar belakang lima 
buah pusat membeli-belah ini diterangkan secara ringkas dan padat. Lima buah pusat 
membeli-belah yang terlibat ialah pusat membeli-belah Plaza Angsana, Giant U-
Mall, Sutera Mall, City Square, dan Jusco Taman Universiti.    
 
Bab 4 merupakan bab metodologi kajian. Perjalanan proses penyelidikan 
dijalankan diterangkan secara terperinci di dalam bab ini. Ia turut melibatkan proses 
merekabentuk borang soal selidik untuk pelanggan pusat membeli-belah. Bab ini 
juga menerangkan kaedah yang digunakan untuk menganalisis data yang diperolehi 
hasil dari pengumpulan soal selidik dan temubual.  
 
Bab 5 menerangkan tentang hasil analisis data yang dilakukan setelah 
pengumpulan data selesai dibuat terhadap beberapa pelanggan di pusat membeli-
belah terpilih.  
 
 Susunatur bab yang terakhir ialah Bab 6. Dalam bab ini, perbincangan dan 











































Fasa 1 : Rekabentuk Kajian 
Pengenalan 
Penyataan Masalah 
Persoalan Kajian Objektif Skop Kajian 
1. Adakah ke semua elemen 
servicescapes yang menjadi 
tumpuan kajian memuaskan hati 
pelanggan? 
2. Adakah wujud perbezaan kepuasan 
pengunjung terhadap servicescapes 
pmb yang berlainan jenis? 
1. Mengenalpasti kepuasan pelanggan 
terhadap elemen servicescapes pmb. 
2. Mengenalpasti perbezaan kepuasan 
pelanggan terhadap elemen 
servicescapes pmb yang berlainan 
jenis. 
3. Menentukan elemen servicescapes 
mengikut jenis pusat membeli-belah 
berdasarkan kepuasan pelanggan. 
Pengaruh elemen servicescapes terhadap kepuasan pelanggan 
pusat membeli-belah 
• Rangka kerja servicescapes – pelanggan akan mendekati atau menghindari persekitaran 
pmb berdasarkan kepada persepsi mereka dan tindak balas kepada faktor ambien, 
susunatur ruang dan fungsi serta simbol dan artifak. 
• Kegagalan persekitaran atau servicescapes boleh mempengaruhi tahap kepuasan hati 
pelanggan. 
• Apabila pelanggan tidak berpuas hati dengan rekabentuk susunatur pmb, pelanggan 
akan berpindah ke pmb lain. 
• Kekurangan tempat meletak kenderaan, CCTV tidak berfungsi, kekurangan papan 
tanda yang baik dan jelas, susunatur yang tidak menarik, dan ambien yang tidak 
menarik serta kemudahan orang kurang upaya akan memberi kesan kepada tahap 
kepuasan hati pelanggan. 
• Kajian berkenaan servicescapes kebanyakannya difokuskan hanya kepada satu elemen. 
Maka, kajian ini mengkaji keseluruhan elemen servicescapes di pusat membeli-belah 
yang berlainan jenis. 
Pelanggan pmb 
Fasa 2 : Kajian Literatur Kajian Literatur 
Servicescapes 
Kepentingan servicescapes 











































Rajah 1.1 : Carta alir metodologi kajian. 
Fasa 4 : Pengumpulan Data 
Pengumpulan Data 
Pengedaran soal selidik 
Diedarkan kepada pelanggan pmb di 5 buah pmb iaitu Plaza Angsana, 
Giant U-Mall, Sutera Mall, City Square dan Jusco Taman Universiti 
Fasa 6 : Hasil 
Hasil 
Kesimpulan dan cadangan 
Latar belakang responden – Analisis deskriptif 
Pencapaian objektif 1 – Analisis deskriptif  
Pencapaian objektif 2 – Analisis deskriptif  
Pencapaian objektif 3 – Analisis ANOVA  
Analisis Data 
Fasa 5 : Analisis Data 
Fasa 3 : Soal Selidik 
Pembentukan Soal Selidik 
Soal selidik akhir 
Berkenaan latar belakang responden dan elemen-elemen 
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